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摘要 
I 
摘要 
随着中国移动互联网时代的到来，互联网广告的环境也发生了翻天覆地的变
化。根据艾瑞咨询在 2016 年发布的《中国网络广告市场行业报告》来看，中国
的互联网广告行业不仅在市场份额上比之前有了巨大的提升：总的市场份额突破
了 2000 亿元人民币，远远超过了曾经的广告霸主电视广告；而且在广告的产业
结构上也有了新的变化：移动广告的市场份额大大增加。尤其是 2016 年，以腾
讯、新浪微博、Facebook 和 Twitte 为代表的互联网广告公司纷纷将他们的目光
投向了移动互联网广告的新秀：原生广告之上。2016 年被誉为中国原生广告的
初始之年，这一现象的背后是智能手机的飞速普及，以及互联网的移动化。原生
广告作为移动互联网时代的广告新秀，最大的特点便是它重在强调广告的“原生”
化，从而能够改善用户的体验，提高广告的传播效果。然而，目前的互联网广告
环境仍然十分杂乱，各种各样的垃圾广告肆无忌惮的破坏着用户的网络环境。原
生广告所宣称的“原生”究竟体现在哪些地方？它是否可以改善用户接触广告
时的体验？这也是业界和学界比较关心的问题。“心流体验”理论是心理学中用
来衡量用户体验的一个重要理论，也被用于互联网体验的研究之中。本文将立足
于心理学中的“心流体验”理论，对原生广告的特征、心流体验和广告回避三者
之间的关系进行探讨。并且得出了有意义的结论。 
经过量表编订和数据分析之后，本研究发现原生广告的三个重要特征：“趣
味性”、“新奇性”和“优质性”对用户在接触广告时产生的心流体验有着正向
显著的影响。同时，心流体验又对广告回避中的“认知回避”、“情感回避”和
“行为回避”有着负向显著的影响。 
本研究的结论表明，要想提高原生广告的传播效果，改善广告回避现象，广
告从业人员应该以“提高原生广告的心流体验”为广告设计的核心，从提高广告
的“趣味性”、“新奇性”和“有趣性”三个维度出发，改善用户的体验。另外，
提高广告的营销效果不能够以牺牲原生广告的“心流体验”为代价，这是改善原
生广告回避现象的重要认知。 
关键词：心流体验；原生广告；广告回避 
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II 
Abstract 
With the advent of the mobile Internet era, the Internet advertising environment 
has also undergone tremendous changes. According to Ireserach Consulting 2016 
released the "China Internet advertising market industry report 2015" point of view, 
the Internet advertising industry not only in the market share has been greatly 
improved: the total market share exceeded 200 billion yuan, far more than once Of the 
advertising overlord TV ads; but also in the advertising industry structure has also 
been a new change: mobile advertising market share greatly increased. In particular, 
in 2016, Tencent, Weibo, Facebook and Twitter as the representative of the Internet 
advertising companies have their eyes to the mobile Internet advertising rookie: native 
advertising on. 2016 was known as the initial year of Chinese native advertising, this 
phenomenon is behind the rapid spread of smart phones, as well as the mobile Internet. 
Native advertising as a mobile Internet era advertising rookie, the biggest feature is 
that it focuses on advertising "native", which can improve the user experience, 
improve the spread of advertising results. However, the current Internet advertising 
environment is still very messy, a variety of spam ads unscrupulous destruction of the 
user's network environment. What are the "native" declared by native advertisements? 
Does it improve the user's experience with advertising? This is also the industry and 
academics are more concerned about the problem. "Heart flow experience" theory is 
used in psychology to measure the user experience is an important theory, is also used 
in the study of the Internet experience. This article will be based on the psychology of 
"heart flow experience" theory, the characteristics of native advertising, heart 
experience and advertising avoid the relationship between the three to explore. And 
come to a meaningful conclusion. 
After the scale and data analysis, the study found three important characteristics 
of native advertising: "interesting", "novelty" and "high quality" to the user in contact 
with advertising when the heart experience has a positive influences. At the same time, 
the heart flow experience has a negative impact on the "avoidance of cognition", 
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III 
"emotional avoidance" and "behavior avoidance" in advertising avoidance. 
The results of this study show that, in order to improve the spread of native 
advertising and improve the phenomenon of advertising avoidance, advertising 
practitioners should be "to improve the native advertising heart experience" for the 
core of advertising design, from advertising to improve the "interesting" Novelty 
"and" interesting "three dimensions to improve the user's experience. In addition, to 
improve the advertising effect of advertising can not sacrifice the original advertising 
"heart flow experience" at the expense of this is to improve the original advertising to 
avoid the important phenomenon of awareness. 
Key：Flow；Advertising，avoidance；Native Ad 
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第一章绪论 
1 
第一章绪论 
1.1 研究背景 
本文的研究主要建立在以下几大背景之下。首先，中国网络广告市场快速发
展，根据艾瑞咨询 2016年发布的《中国网络广告市场行业报告 2015》来看，截
止到 2016年 4月，中国的网络广告市场规模已经突破了 2000亿元人民币，而同
期，电视广告的收入为 1060亿元。2015年网络广告的收入额基本上为电视广告
和广播广告总和的两倍。数据显示，网络广告同比增长 36.0%，较 2014 年的增
长有所放缓，但是仍然处于高位。其次，2016 年是中国互联网原生广告的初始
之年。随着智能化手机设备的不断普及，网络环境与用户体验的不断提升，移动
广告以飞快的速度发展起来，在网络广告中异军突起，尤其是众多的互联网广告
巨头纷纷布局移动原生广告，发力移动营销。另外，人们对手机的依赖度提升，
对移动原生广告的接触也就变多，众多网民已经开始抱怨广告对普通人生活的打
扰。而原生广告作为一种新兴的广告形式，它的广告效果是否如它所宣称的那么
好，它的用户体验是否真正的做到了“原生”，这都是目前业界与学界关心的话
题。 
1.1.1 网络广告市场的快速发展 
2015 年，中国的网络广告市场进一步深入发展。网络广告市场份额超越传
统媒体广告早已经不是预言，而是赤裸裸的现实。2015 年中国网络广告市场规
模为 2093.7亿元，传统电视媒体的广告份额为 1060亿元。即使是电视广告和广
播广告二者的份额加在一起，也没有网络广告的份额多。我们可以说，网络广告
已经成为了中国广告市场不可或缺的一部分，甚至是主流平台。2015 年的网络
广告同比增长 36%，虽然较上一年所有放缓，但是仍然处于一个高速发展的状态，
而且可以预计的是，网络广告的增长仍然还有空间。预计至 2018 年整体规模将
增至 4000亿元。 
2017年 1月，艾瑞咨询发布报告显示，1000亿元是中国移动广告市场的最
新的规模数据，增速达到新高。艾瑞咨询的分析师认为，2016 年将成为中国乃
至全球移动广告市场真正的爆发之年，移动广告尤其是原生广告在中国迎来了真
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
原生广告回避研究：基于心流体验的视角 
2 
正的发展的时机。国内乃至国际的互联网广告巨头也开始将目光聚焦在原生广告
之上。 
同时，综合各大社交平台财报我们也可以看出，全球各个社交媒体的寡头们
的营收和利润都呈现快速增长态势，其中最大的驱动力就是移动社交原生广告。
各家媒体社交平台的广告产品也有着很大的共通之处：他们基于自身的平台，开
发出与自身平台相一致的社交平台上的广告产品。 
1.1.2 原生广告的用户体验与广告回避的关系有待验证 
“心流体验”理论（Flow）是有关消费者用户体验方面的经典理论，也是与
用户体验有关的研究中被引用的最多的理论之一。这一理论是本文立足的基础理
论，将“心流体验（Flow）”理论与广告研究相结合，是本文的亮点，对目前广
告回避研究与用户体验研究有较大的理论意义 
另外，随着移动广告的迅猛发展和移动设备的日常化，原生广告对普通网民
的生活入侵是显而易见的。相比电视广告，网络广告具有更强的干扰性，同时也
有着更低的可信度。 
原生广告作为互联网广告的一种崭新姿态出现在了公众的视野，不同于以往
的传统广告的隐蔽式劝服，原生广告通过为受众提供有价值的信息，从而能够达
到“去广告化的目的”，进而能够降低广告回避效应，提高广告的传播和营销效
果。而这种手段是是否有效，在学界和业界尚没有一个明确的共识。本文将以一
个全新的视角，即用户在于原生广告进行接触时的“心流体验”的角度来重新审
视用户的广告回避行为，并试图发现原生广告的哪些特性会影响到用户的体验，
进而能够影响广告回避行为。 
目前有关原生广告的用户体验方面的研究，尤其是实证研究比较匮乏，对于
原生广告而言，究竟哪些因素能够影响到用户的心流体验，我们还没有一个明确
的认识，这也是本文试图解决的问题之一。 
本研究将对以下三者的关系进行重点探讨：原生广告的特征；用户接触原生
广告时的“心流体验”（Flow）；原生广告的广告回避。通过实证研究方式，本
文对三者之间的关系进行了探讨，为后续的研究提供参考意义。本文的基础理论
为“心流体验”（Flow）理论。 
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